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Els usos del costum. 
Agora i simulacre en els nous centres comercials 
1. Illes de ciutat 
Una de les característiques de la decada dels 
noranta ha estat la proliferació d'allb que els ur- 
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"edificis polifuncionals", "eixos equipats", etc., 
grans espais molt versatilitzats, que allotgen acti- 
vitats associades amb el lleure i el consum espec- 
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la ciutat sobreviu that take them as 
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antiga i la placa into new modalities of 
medieval: escenari per public space, bringing mercials situades en zones periurbanes -a la 
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possibilitats, les elements of the ancient Valles, per exemple-, per6 darrerament han ex- 
improvisacions i fins i agOra and the perimentat una tendencia a instal.lar-se en zo- 
tot per als conflictes, les square: stages for 
lluites i les opacitats. Es chance, possibilities, nes urbanes i fins i tot a acostar-se cada cop més 
posa de manifest així improvisations, and als centres histbrics. Alguns dels edificis més em- 
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up manipulating what 
havia estat planejat per had been designed to Com el nom d'un dels esmentats fa explícit, 
manipular-10. D'aquesta manipulate them. In aquests complexos pretenen crear autentiques 
manera, per mitja de les this manner, by means illes, territoris clarament retallables del seu en- 
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l'exterior, cinemes multisala, botigues, etc., tot 
adobat amb músics i cbmics "ambulants" estrat& 
gicament distribui'ts per la mateixa empresa ad- 
ministradora de l'indret. Beatriz Sarlo, parlant de 
Ruenos Aires, adverteix que "el shopping té una 
relacici indiferent amb la ciutat que l'envolta 
[...I; ofereix un model de ciutat miniaturitzada, 
que s'independitza sobiranament de les tradi- 
cions i el seu entorn".' Bé podríem dir que 
aquests entorns es conformen a la manera 
d'auttntiques "reserves naturals", en les quals 
1'"espt.cie protegidaf' és el carrer, posat a estalvi 
de les inclemPncies del temps i del trinsit de 
vehicles, per6 no menys dels mendicants, de les 
manifestacions de protesta i dels aldarulls, és a 
dir, en resum, de la crbnica tendencia al conflic- 
te que experimenta l'espai públic en les societats 
modernes. El seu funcionament no és distint del 
dels moderns parcs d'atraccions tematics, en el 
sentit que procuren una imatge falsificada de la 
vida urbana, pur decorat per a una ciutat-farsa. 
Es tracta -o si més no es pretén que sigui així- 
d'un espai públic tranquil.litzat, permanentment 
vigilat per cimeres de vídeo i guardes jurats, on 
els vianants, alliberats de qualsevol motiu de 
desassossec, puguin abandonar-se al passeig, a 
l'oci i, per damunt de tot, al consum. 
Aquests complexos comercials s'adeqiien a la 
perfecció a all6 que Michel de Certau2 anomena- 
va els no-llocs, negació absoluta del territori amb 
membria, espai incapac d'expressar identitats, 
sense marques relacionals o histbriques. El no- 
lloc implica un buit tot ell fet de configuracions 
diagramitiques efímeres, paisatge absent, esce- 
nari predilecte de les socialitats febles i fredes 
que caracteritzen la modernitat. Ara bé, el que 
crida l'atenció d'aquest tipus d'imbits és la ma- 
nera com han imprPs el seu estil a les concep- 
cions actuals de l'espai públic en general. Els ves- 
tíbuls de les grans estacions de tren, de les cor- 
respondencies del metro o dels aeroports estan 
transformant-se en galeries comercials. De fet, 
cada cop més pot afirmar-se que no és que el 
centre comercial imiti la ciutat, sinó que és la 
ciutat la que copia el model que li presten els 
centres comercials. Els nuclis histbrics de les ciu- 
tats estan sent convertits en zones exclusives per 
als vianants per fer-ne superfícies comercials po- 
lifuncionals. A Catalunya totes les poblacions 
importants han fet del seu centre una replica 
dels centres comercials, en la qual els monu- 
ments i les catedrals s'afegeixen a l'escenografia 
i donen al conjunt un cert look vernacle. S'asso- 
leixen aixi, al bell mig de les ciutats, territoris 
eximits de qualsevol cosa que pugui obstaculit- 
zar els itineraris i les aturades dels compradors, 
espais sense vehicles i, no cal dir-ho, espais rigo- 
rosament vigilats. Els comerciants del carrer de 
Sants, a Barcelona, s'anuncien presentant-se 
com "el centre comercial més gran de Catalu- 
nya''. Més enlli fins i tot, és la ciutat sencera la 
que es brinda com un colossal shopping. Als Na- 
d a l ~  de 1997, un lema de promoció dels boti- 
guers barcelonins proclamava: "Barcelona, la 
millor botiga del món". 
El fenomen no és nou en absolut. Espais se- 
gregats del creixent trifec dels carrers per a tots 
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els usos i consagrats íntegrament als aparadors i 
els serveis de lleure ja ho  eren els passatges, les 
galeries comercials cobertes que es generalitzen 
a Europa al llarg de tot el segle XIX, a partir de la 
inauguració del Passage des Panoramas a París, 
el 1800. Aquesta mena de refugis, pels passadis- 
sos pels quals podien circular sense ensurts mu- 
nions de vianants ociosos, conegueren expres- 
sions celebres, com el Passage Pommeraye, de 
Nantes; la Galleria Vittorio Emmanuele, a Mili; 
la Burlington Arcade, a Londres; la Galleria Prin- 
cipe, a Nipols; el GUM de Moscou; la Icaiserga- 
lerie de Berlin, i u n  llarg etcittera. Cal recordar 
que, de fet, a partir de la de Londres del 1850, les 
grans exposicions universals no serien sinó ex- 
pressions desmesurades d'aquest mateix princi- 
pi. El Crystal Palace, de Joseph Paxton, explicita- 
va aquest mateix concepte d'espai hivernacle, 
destinat a crear autitntics microclimes que con- 
trastessin amb la cada cop més vertiginosa vida 
de les metrdpolis. A Barcelona, les galeries es po- 
pularitzen sobretot després de la Guerra Civil - 
les Maldi i les Manila s'inauguren el 1942, les 
Galeries Condal més tard, al 1950-, amb una 
considerable revifalla als vuitanta amb l'obertu- 
ra del Bulevard Rosa al passeig de Gricia. En el 
moment actual les galeries comercials es presen- 
ten com una modalitat de centre comercial, com 
veiem a Barcelona en els casos de Maremignum 
o Pedralbes Center. 
Els passatges van constituir-se en font d'inspi- 
ració per a les avantguardes literiries dels anys 
vint i trenta, que van trobar-hi espais per al so- 
miejar col.lectiu i per a tota mena de remi- 
niscencies inconscients. Recordem que Louis 
Aragon parlava de la fascinació que li provoca- 
ven les galeries parisenques en una de les seves 
obres surrealistes més conegudes, Le Paysan de 
Paris, de 1926. A Spazieren in  Berlin, de 1929, 
Franz Hessel s'aturava en una visió al.lucinada 
de la Icaisergalerie: "Sento una presencia fantas- 
mal, les ocultes multituds de dies ja passats, que 
acaronen les parets amb mirades cobdicioses, les 
joieries, les robes, els quadres..."' Per6 el resultat 
més notable d'aquesta mena de mirada a propb- 
sit dels passatges són els materials elaborats per 
Walter Benjamin entre 1927 i 1939 i que mai va 
completar, de manera que sols ens ha estat donat 
coneixer-10s com el conjunt de notes disperses 
que va deixar-nos el seu autor a la seva trigica 
mort: els Passagen-Werk.4 Benjamin va veure els 
passatges com a colossals cambres d'ecos i rever- 
beracions, en les quals el passejant podia re- 
conitixer les petjades del seu propi inconscient, 
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un univers tot fet de miratges, col~lecció immen- 
sa "d'escenes dialectiques encantades". Les gale- 
ries eren el lloc predilecte per trobar instants 
particulars en els quals els esdeveniments histb- 
rics i socials totals, els orígens supervivents del 
present, es materitalitzaven. En els passatges 
Benjamin trobava el consumidor, "darrer dino- 
saure d'EuropaW, en la mesura que encarnava 
millor que ningú la transitorietat i la primitivitat 
del món modern. Percepció del món a la mane- 
ra de muntatge, collage de situacions i objectes 
trobats a l'atzar -d'aixb nosaltres en diríem ara 
"fer zapping"-, en el qual les munions urbanes 
ofereixen l'espectacle de si mateixes i on el flci- 
neur -passejant sense objecte, home de la mul- 
titud- troba el seu racó de plenitud. Aragon ho 
havia dit immillorablement: "Aquella mena de 
galeries cobertes que abunden a París, a les quals 
s'anomena, significativament, passatges, com si 
en aquests corredors robats a la llum no fos 
permts a ningú d'aturar-se més d'un instant. 
Glauca fulgencia, d'alguna manera abissal, que 
té alguna cosa de la sobtada claror d'una cama 
descoberta sota d'una faldilla a i~ecada" .~  
I era també Aragon qui, pensant en aquells 
mateixos passatges de Paris, escrivia: "És la vida 
la que fa apareixer all& aquesta divinitat poetica, 
al costat de la qual milers de persones passen 
sense veure-hi res i que, de sobte, resulta sensi- 
ble i terriblement obsessionant per a aquells que 
l'han per~ebuda".~ En efecte, els passatges eren 
també l'apoteosi del món de migia i il-lusió que 
els productes de consum constel.laven exhibint- 
se: mis enllii del valor d'ús i del valor de canvi, 
domini del valor de representació, de la fantas- 
magoria. Paradís impossible en el qual les rela- 
cions de producció s'ocultaven i reeixia, arrogant 
i en solitari, all6 que Marx havia anomenat "el 
valor fetitxe de la mercaderia". Les galeries per- 
metien contemplar fins a quin punt fracassava 
l'auguri weberi; sobre el desencantament del 
món, en tant la civilització capitalista comporta- 
va un triomf irrevocable dels sortilegis i els en- 
canteris. Marx ho havia advertit: per fer-nos el 
ciirrec del que implica el cariicter enigmitic de la 
mercaderia, ens caldria "escapar-nos cap a les re- 
gions nebuloses del món de la religió".' Propbsit 
que plenament s'acomplia endinsant-nos en les 
arcades comercials. 
2. El consum i les noves certeses 
En la mesura que apliquen una orientació mar- 
xista en la seva anilisi, els Passagen--Werk de Ben- 
jamin emfatitzen la condició estupefaent del bé 
de consum i d'aquells espais on la mercaderia as- 
soleix les seves miiximes cotes d'eficicia hipnbti- 
ca. Aquesta postura seria coherent amb la dels 
3. Hessel, E Paseos por Berlin. Madrid: Tecnos, 1997, 
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4. Benjamin, W. Paris, capitale du  XZXe sitcle. Le Iivre 
des passages. Paris: Cerf, 1997. Vegeu també Buck-Morss, 
B. Dialéctica de la mirada. Walter Benjamin y el proyecto de 
10s pasajes. Barcelona: Visor, 1995. 
5. Aragon, L. El campesino de París. Barcelona: Bru- 
guera, 1979, p. 17. 
6. Ibídem, p. 18. 
7 .  Marx, I<. El capital. Barcelona: Edicions 62/La Cai- 
xa, 1983, vol. I, p. 107. 
altres representants de l'escola de Franltfurt - 
Adorno, Horltheimer, Marcuse- i, amb poste- 
rioritat, amb la d'altres tebrics -Riesman, Pac- 
kard, Mills, Toffler, Attali, Guillaume, etc.-, que 
han considerat el consumisme com un instru- 
ment al servei de l'opressió i la miserabilització 
moral dels éssers humans. Segons ells el consu- 
misme seria un  dispositiu de control ideolbgic i 
d'esclavització de les masses, exercit a partir de 
la planificació dels missatges i la constel.laciÓ 
d'un univers absolutament ideal, que contrasta 
amb les condicions objectives de la vida social. 
Ja veurem que Benjamin no considerava els 
consumidors com itoms passius a merce de la 
capacitat seductora de la publicitat i de la lluen- 
tor dels aparadors. Tot i aixb, moltes de les apre- 
ciacions contingudes en el seu treball sobre les 
arcades semblarien constituir-se en una contri- 
bució a la crítica apocalíptica a la societat de con- 
sum, que la concep com u n  món tiranitzat pel 
pecat i la corrupció, una mena de Sodoma i Go- 
morra on una massa amorfa i sense voluntat se- 
ria víctima d'un ordre general de les mentides i 
els engalipaments. Jesús Ibáñez expressava molt 
bé aquesta percepció prbpia de les noves formes 
de puritanisme: "La societat de consum no re- 
presenta els seus límits: els límits estan presents 
sense estar representats, no ens amenacen amb 
l'infern, perque vivim a l'infern".8 Els grans ma- 
gatzems, les galeries i els centres comercials ex- 
plicitarien fins a quin punt la societat de consum 
és sobretot una societat de coses no usades, no 
possei'des, de coses encantades, eternament no- 
ves, sorgides ex-nihilo -és a dir ni tan sols pro- 
dui'des-, portentoses, preservades de la mort i la 
corrupció per la seva condició de repetides, en 
serie, de les quals el consumidor sols es podria 
apoderar eucarísticament en la puresa mística de 
la mer~ader ia .~  L'objecte de consum sols existiria 
plenament en el centelleig cilid i virginal que 
emet des de les prestatgeries i els aparadors de 
Zara o Benetton. Més enlli, no podia coneixer 
sinó la degradació i la mort. La salvació social per 
mitja del consum al servei d'una moralitat de 
l'esclau, abandonat a la frui'ció i al gaudiment, a 
l'amoralitat, oposada a 1'Ptica dels amos, associa- 
da a la responsabilitat i el poder. El consum no 
seria sols l'apropiació de la mercaderia, sinó tam- 
bé l'apropiació del consumidor. 
Davant d'aquestes posicions hipercrítiques' al- 
tres visions han contemplat com el consum és 
u n  element estrategic en el procés de reproduc- 
ció social i no replica mecinicament els trets de 
l'estructura social, de manera que el consumidor 
L'adaptació i reutilització 
del cicle festiu tradicional 
també esdevé u n  
component més dels nous 
llocs de consum. 
Centre comercial a Sant 
Cugat del Vall2s 
El ((consum)) com a categoria 
'\ -1 
analítica h a  estat analitzat per 
L 
estudiosos com Bordieu, '\ 
Benjamin, etc. 
Supermercat en uns  grans 
magatzems (Barcelona) 
estaria, des d'aquest punt de vista, en condicions 
d'imposar-li els seus propis significats als produc- 
tes que consumeix. Walter Benjamin en va ser 
conscient d'aixb i moltes de les seves aprecia- 
cions entorn les galeries són més deutores de les 
interpretacions més positives del consumisme 
degudes a Veblen o Simmel que no pas de les ca- 
tastrofistes d'Adorno o de Marcuse. Des d'aques- 
ta i~ptica els consumidors que pul-lulen pels cen- 
tres comercials no són víctimes innocents d'un 
rniratge malttvolament col.locat davant seu per 
un poder econbmic i polític pttrfid, sinó que han 
de ser considerats com a agents actius que inter- 
pelalen la seva realitat social a partir dels usos 
que fan tant dels objectes que s'exposen com del 
mateix territori on s'exposen. Les coses, les boti- 
gues i el recinte mateix que les aplega són utilit- 
zats al servei de la diferenciació i la integració de 
classes i estrats socials, bisicament perqutt tot 
consum apareix vinculat a una doble lbgica: lb- 
gica de comunicació, vinculada inseparablement 
del valor signe que presenten els objectes i que 
adopten del codi en qu? s'inscriuen, i lbgica de la 
diferenciació, que també apareix associada al va- 
lor signe i que implica valors fonamentals asso- 
ciats a l'estatus j e r i r q ~ i c . ' ~  Aixb vol dir que el 
consum serveix estratagemes mitjanqant els 
quals els grups socials busquen i troben u n  lloc al 
si de l'estructura social, com a resultat del fet 
que, com feia notar Jean Baudrillard," la co- 
herttncia estructural del sistema dels objectes ha 
esdevingut una font fonamental per a tota clas- 
sificació i per a tota categorització, de tal manera 
que el sistema de consum s'ha trobat en condi- 
cions d'esdevenir u n  provei'dor privilegiat de 
plausibilitats i congruttncies. 
Les classes pobres i encara més les classes mit- 
janes trobarien en el sistema de consum una ma- 
nera de salvar la seva condició intersticial i les 
seves incerteses. Inserits en una lbgica racional 
els efectes de la qual serien eminentment simbb- 
lics, els objectes de consum esdevindrien fonts 
repertorials per a la construcció social de la iden- 
titat, la posada en escena del self, allb que ens 
permet construir els personatges dels quals ens 
investim en les nostres interaccions. Aquesta és 
la coneguda tesi de Pierre Bourdieu,I2 segons el 
qual el bé de consum propiciaria una coherttncia 
feta d'unitats de gust, fet que ens permet identi- 
ficar-nos i identificar els altres. En la mateixa di- 
recció, altres autors com Arjun Appadurai" o 
Stuart EwenL4 han destacat com la racionalitat de 
les relacions socials no s'organitza ara per ara en- 
torn de la lluita pel control dels mitjans de pro- 
ducció ni per la mera satisfacció de les necessi- 
tats, sinó a partir dels mecanismes de distinció 
simbblica, entre els quals la possessió de bens de 
consum ocupa u n  lloc prominent. Els diferents 
assajos d'una antropologia del capitalisme han 
- -- 
8. Ibáñez, J. Por una  sociología de la vida cotidiana. Ma- 
drid: Siglo XXI, 1997, p. 223. 
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insistit en aquest mateix sentit. David ~ i l l e r , ' ~  
analitzant comparativament les conductes de 
compradors de distintes societats, ha posat de re- 
lleu com aquests es reapropien dels objectes del 
consum seguint criteris culturalment pautats, 
d'una manera molt diferent a com preveien els 
especialistes en mirqueting. De la seva banda, 
Mary Douglas i Baron Isherwood16 han posat de 
manifest el pap'er que fa el sistema de consum 
amb vista a establir noves formes de ritualització, 
la qual cosa implica -des de la perspectiva neo- 
durkheimniana que apliquen- vincles comuni- 
cacionals susceptibles d'organitzar significativa- 
ment l'experi2ncia del món. És així que els indi- 
vidus constitueixen les seves identitats no a par- 
tir d'essencies culturals, a la manera de les etni- 
citats tradicionals, sinó a partir d'allb que com- 
pren per satisfer els seus desitjos i les seves ne- 
cessitats. 
En aquesta mateixa direcció de subratllar el 
valor cognitiu i pragmitic de les conductes de 
consum, Garcia Canclini" ha posat de manifest 
fins a quin punt el descr2dit de les institucions 
tradicionals --la política, la família, les grans re- 
ligions- i l'afebliment general dels sentits han 
fet del mercat, .a més de font de recursos simbb- 
Les noves hrees de consum i lleure 
esdevenen espais independitzats 
del seu entorn i, per tant, de 
problem¿itiques com el trdnsit, el 
soroll, els canvis de temps, els 
aldarulls, etc. 
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lics i de provisió de codis, nou imbit on all6 pÚ- 
blic pot constituir-se, espai en el qual les figures 
del ciutadi i del consumidor resulten ja indistin- 
gibles. Aixb és conseqü2ncia d'un procés de 
clientalització del ciutadi, és cert, perb també 
com un procés de ciutadanització del client. Són 
els ciutadans els que assoleixen la seva qualitat 
de tals lluitant per drets que són cada cop més 
drets de consumidors. Les campanyes de consu- 
midors -des de la que Catalunya va conGixer 
l'any 1959, amb el boicot a La Vanguardia, fins a 
la que actualment és en marxa contra Nike- de- 
mostren que sovint és la voluntat del ciutadi- 
consumidor la que en darrera instincia determi- 
na com es produeixen, distribueixen i s'usen els 
bens del mercat. Tot aixb sense comptar que és 
el món de la publicitat i del consum el que no- 
dreix una mena de folklore popular d'abast uni- 
versal i, per tant, un camp obert a la comunica- 
ció intercultural. 
Vet aquí com els productes de consum no sols 
són comsumits, sinó que també són usats. Esti 
clar que gran part de la crítica puritana contra el 
consumisme es basa en un greu malentes, que 
contraposa les nocions d'ús i de consum. Curio- 
sament, aquesta visió, sovint emesa des de pers- 
pectives marxistes, ignora el mateix Marx, que al 
llibre primer d'El Capital té cura d'instalelar valor 
i consum en una mateixa dimensió, i estableix 
que era en el consum on es feia efectiu el valor 
d'ús, és a dir la capacitat que té un objecte de sa- 
tisfer necessitats humanes -necessitats de les 
quals Marx s'encarrega en tot moment de sub- 
ratllar la condició social- i que és a l'origen de 
la diferPncia qualitativa entre mercaderies.18 És 
probable que tot plegat hagi estat resultat de 
confondre Ús i utilitat: Ús, terme col-lectiu i 
histbric, que sotmet els objectes a distincions 
provinents de l'estructura social; utilitat, catego- 
ria que remet els objectes a les necessitats psico- 
físiques de les persones individuals.19 Les merca- 
deries, per inútils que poguessin resultar en el 
pla empiricoinstrumental no per aixb són menys 
usades, en el sentit que són objecte d'una apro- 
piació tant material com simbblica per part del 
consumidor, com a membre d'una comunitat so- 
cial estructurada i diferenciada. Ús remet, en 
Els nous llocs per 
comprar s'han convertit 
en nous espais públics de 
convivincia i de socialitat. 
Supermercat en uns 
grans magatzems 
(Barcelona) 
aquest sentit, al valor que rep l'expressió usos i 
costums, per definir una acció organitzada i re- 
current que comparteix una determinada comu- 
nitat humana. En Marx el valor d'ús remet al 
que la mercaderia projecta ser en mans de qui la 
compra, allb que no és ni pot arribar a ser mai el 
valor de canvi. 0 s  és també el concepte que li 
servia a Weber per advertir com, per exemple, la 
moda és col.locada pel consumidor al servei dels 
seus interessos i per enunciar el lloc que ocupa 
en l'estructura social. 
I ja que tant s'ha insistit -a partir de Baudri- 
llard- en parlar dels objectes de consum en ter- 
mes de sistema de signes, Ús també podria ser 
enti:s a la manera com ho fa la lingüística, esta- 
blint que els significats són una funció de 1'6s 
que reben els signes, és a dir de la manera com 
s'empren en les prhctiques socials de comunica- 
ció. S'evoca aqui la riquesa nocional del concep- 
te de parla en Saussure, com allb que s'oposa a 
la llengua i en tant que realització física i social 
per part dels subjectes dels diferents codis. De la 
parla es deriven conceptes que ens podrien re- 
sultar d'allb més pertinents aqui per parlar dels 
usos del consum, com ara el mateix terme "Ús" 
-tal i com Hjelmslev l'utilitza per oposar-10 a 
"esquemaw-, o la categoria "performance", 
contriiria a la de "competPnciaU en la lingüística 
generativa. Tant per Marx, com per Weber, com 
pels lingüistes, l'ús és una qüestió eminentment 
col.lectiva, justament perqui: és en l'estructura 
social i en el procés de socialització on l'individu 
rep instruccions precises sobre com fer servir els 
objectes i llocs, en aquest cas de consum, fins i 
tot pel que fa als més inPdits i innovadors. 
3. Astúcia i consum 
No es tracta en absolut de fer un elogi del con- 
sumisme, ni d'ocultar l'obstacle que les seves co- 
accions impliquen per a qualsevol projecte 
emancipador. Sens dubte tenen raó aquells au- 
tors -Bell, Deleuze, Guattari- que han subrat- 
llat el paper que les sobrecodificacions publicith- 
ries i consumistes fan a l'hora de convertir la 
nostra societat en una societat esguizofri:nica, 
dominada per tota mena de dobles vincles i ins- 
truccions paradoxals. Del que es tracta és més 
aviat de fer notar que el projecte capitalista d'u- 
na fetitxització generalitzada i d'un control abso- 
lut sobre els espais on les noves superxeries exe- 
cuten els seus encanteris sols en part aconse- 
gueix els seus objectius d'atreure i mantenir 
somnambulitzades les masses de consumidors. 
Aquests consumidors no són zombis sense vo- 
luntat, dirigits pels fils dels publicistes, sinó ciu- 
tadans que pensen, que saben qui: volen i des- 
pleguen els seus ardits per assolir-ho, servint-se 
astutament dels mateixos mitjans de qui: el siste- 
ma de mercat disposa per tal de dissuadir-10s. 
Aixb darrer és aplicable no sols als usos de les 
15. Miller, D. Material Culture and Mass Consumption. 
Oxford: Basi1 Blackwell, 1987. 
16. Douglas, M.; Isherwood, B. El mundo de 10s bienes. 
MPxic DF: Grijalbo-CNCA, 1990. 
17. Garcia-Canclini, C. Consumidores y ciudadanos. MG- 
xic DF: Grijalbo, 1995. 
18. ~ a r x ,  I<. El capital, p. 44. 
19. Callejo, J. "Elementos para una teoria sociol6gica 
del consumo". Papers [Barcelona] (1995), núm. 47, p. 
75-96. 
coses que es compren, sinó als usos de la compra 
mateixa i dels contextos i llocs on s'acudeix a 
comprar. Els nous espais de consum són conver- 
tits -per mitji d'un procés de reelaboració- en 
nous espais públics, i aixb amb totes les conse- 
qükncies que impliquen amb vista a acceptar la 
seva dimensió inestable i problemitica. En una 
de les notes del Passagen-Werk, Benjamin escriu: 
"Els carrers són la morada del que és col.lectiu. 
El que és col.lectiu és una esskncia eternament 
agitada, eternament en moviment que, entre les 
faqanes dels edificis suporta, experimenta, a p r h  
i sent tant com l'individu protegit per les seves 
quatre parets. Per a aquest col-lectiu, les plaques 
enlluernadores i esmaltades dels comerqos són 
un adorn de paret tan bo i potser millor que per 
a la burgesia un  oli en el La polivalPncia 
i la polisensorialitat dels centres comercials han 
estat convertits per les prictiques dels seus usua- 
ris, que transcendeixen l'acte consumista en si 
de comprar i pagar, en una altra cosa. A la saga- 
citat engalipgdora del consumisme s'oposen els 
ardits interessats del consumidor. És justament 
Benjamin qui recuperava la noció hegeliana 
d'astúcia per descriure la potencjalitat d'auto- 
consciencia que el passejant de les galeries pos- 
seeix, l'instrument que en qualsevol moment li 
permetria despertar-se del somni que els objectes 
dels aparadors i les llums de neó li imposen: 
"Amb astúcia, no sense ella, ens exculpem del 
regne dels somnis"." Capacitat de desfer l'em- 
bruix del qual ha estat víctima, fins i tot capaci- 
tat d'utilitzar en favor seu els poders mítics i m i -  
gics que l'assetgen. 
Ha estat Michel de Certau" qui ha entks millor 
que ningú aquesta noció d'astúcia dels consumi- 
dors, com allb que desacredita la presumpció que 
aquests constitueixen una massa passiva i disci- 
plinada. Certau utilitza el verb "braconner" - 
caga o pesca furtiva- per designar les picardies 
d'aquests usuaris als quals les crítiques apocalíp- 
tiques atorguen púdicament l'estatut de consu- 
midors, per definir la seva suposada docilitat. 
L'usuari, en efecte, "fa els productes", tot em- 
prant-10s al marge o d'esquenes a les instruc- 
cions de l'ordre econbmic dominant, constituint 
les seves prictiques en una mena d'antidiscipli- 
na, una forma de llenguatge creatiu que s'apro- 
pia dels indicadors del consum i en fa la matkria 
prima d'una marginalitat generalitzada, una 
autentica marginalitat de masses. Els anomenats 
consumidors produeixen una cultura no signa- 
da, no llegible, no simbolitzada, inestable per6 
molt poderosa. Del consumidor absolutament 
determinat pels missatges publicitaris, passem a 
l'usuari autista, sord i cec davant les intrigues 
Les estratigies sempre són 
diverses per atreure els 
consumidors. 
Centre comercial a 
Sant Cugat del Vallis 
El poder simbblic de les 
grans drees comercials o 
dels grans magatzems 
s'ha posat de manifest 
quan  h a n  esdevin'qut 
punts de referincia per 
protestar, reivindicar, etc. 
Manifestació en el centre 
de París 
mercantilistes, que, com sol dir-se, "va a la seva", 
i ho fa delineant trajectbries imprevisibles, allb 
que Certau anomena "vagabunderies eficaces". 
Argúcies dels febles davant els forts que són "si- 
milacions polimorfes", "troballes jubilatbries": 
les tictiques que "des del fons dels oceans dels 
carrers de les megalbpolis [. . .] presenten conti- 
n~iitats i permankncies". Són les prictiques so- 
cials en el si del mercat, la manera com la socie- 
tat domestica el dimoni consumista, les que fan 
que els plans dels directors de la vida social apa- 
reguin constantment desconnectats d'una reali- 
tat que se'ls escapa, constitui'da per les manio- 
bres locals, polimorfes, minúscules, infinites, 
dels usuaris. 
Aplicat al domini específic dels llocs de con- 
sum aquests processos que fan de l'usuari con- 
sumidor un manipulador d'allb que pretén ma- 
nipular-10, pren una dimensió espacial. L'usuari 
és ara un ocupant dels escenaris del consum, un 
usufructuari d'imbits que, sota el seu control, 
esdevenen autkntics acceleradors de partícules 
de sociabilitat. Les maneres de fer, les prictiques 
quotidianes fan que "els utilitzadors es reapro- 
pi'in de I'espai organitzat per les t6cniques de la 
producció sociocultural".23 Henri Lefebvre s'an- 
ticipava a aquesta apreciació, fent avinent com el 
ressorgiment arquitectbnic i urbanístic del centre 
comercial era una reedició -si bé és cert que 
mústia i mutilada- de la versatilitat del nucli de 
la ciutat antiga i medieval, "al mateix temps co- 
mercial, religiós, intelelectual, polític, econb- 
micn 24 
. D'igual manera, l'ambientació dels cen- 
tres comercials li recordava molt a Michel Maffe- 
soli "el del soroll permanent i l'agitació desorde- 
nada de les ciutats mediterrinies i  oriental^."^' 
Aquest paradoxal retorn a formes de vida urba- 
na que semblaven abandonades o en perill im- 
plica que els centres comercials, lluny de ser Úni- 
cament guetos de consum, són també punts on 
convergeixen comunicacions i informacions, in- 
drets de la casualitat, espais també per jugar i on 
ser contradictori. En relació a la diferkncia entre 
espai projectat i espai usat, escriu Lefebvre: 
"Unes vegades lfEstat, d'altres l'empresa, en oca- 
sions tots dos, tendeixen a acaparar les funcions, 
els atributs, les prerrogatives, de les societats ur- 
banes. [...] Tot i aixb, sobre aquest fonament que 
s'enfonsa, la societat urbana i all6 urbi persistei- 
xen i fins i tot s'intensifiquen. Les relacions so- 
- - - - - - - -- -- -- - - -- - - - 
20. Benjamin, W. Op. cit., V, p. 994. 
21. Ibídem, V, p. 1058. 
22. Certau. Op. cit., p. XXXIII-LIV. 
cials continuen guanyant en complexitat, multi- 
plicant-se, intensificant-se. [...] Els habitants re- 
constitueixen centres, utilitzen llocs per restituir 
els encontres, fins i tot irrisoris. L'Ús, el valor 
d'ús, dels llocs, dels monuments, de les diferen- 
cies, escapa a les exigencies del canvi, del valor 
de canvi" .26 
Els anomenats espais de consum han esdevin- 
gut indrets de l'anonimat i, per tant, de llibertat. 
Amando Silva ha posat de manifest, referint-se 
als casos de Bogoti i Sao Paulo, com els shopping 
centers eren punts de reunió cada cop més utilit- 
zats per totes les classes socials, i que eren ja el 
lloc predilecte dels  jove^.^' Vet aquí com aquests 
espais inicialment neutres, concebuts per man- 
car de tota membria i significat, són colonitzats 
per les practiques socials que fan indrets identifi- 
catoris. Els barris on sfinstal.len els aprofiten per 
fer-ne nuclis de vitalitat social, els absorbeixen 
per integrar-10s a la seva histbria, i interrompen 
així en molts casos processos de desintegració 
que els afectaven. L'esmentat treball dfArmando 
Silva subratlla com, a Bogoti, centres comercials 
iconogrificament identics -El Tunal i Unicen- 
tro- han acabat diferenciant-se amb claredat a 
partir del mimetisme que han establert amb els 
barris on se situen.28 Recerques empíriques re- 
cents a Catalunya -la d'Eva Riera al barri de 
Sant Josep de l'Hospitalet de Llobregat, per 
exemple-29 han qüestionat el tbpic segons el 
qual la causa de la crisi del petit comerq s'ha d'a- 
tribuir a l'aparició de grans superfícies, sobretot 
pensant en la preocupació que els botiguers ex- 
perimenten envers la pressió fiscal. No cal dir 
que els centres comercials són marcs on les in- 
teraccions socials tendeixen a experimentar una 
intensificació mixima. No és casual que dues se- 
ries de TV3 -Pedralbes Center i Estació d'en1la~- 
hagin triat l'ambientació dels shoppings per si- 
tuar-hi tota mena d'aventures passionals, de les 
quals la primera materia és allb que els tebrics de 
l'escola de Chicago haguessin designat com a 
"relacions de trsnsit". Una canqó d'Els Pets -Dis- 
simulat- situa un  reencontre amorós en u n  d'a- 
quests moderns espais que la inteleligencia social 
utilitza per als seus propis fins: "Ahir al mati vaig 
tornar a trobar-te al Pryca, el teu serrell és igual 
/ sense poder-ho evitar ens vam creuar". Exem- 
ple perfecte del que Michel de Certau anomena- 
va els "bricolatges po6tics que reinterpreten les 
estructures  mercantil^".^^ 
Els mateixos punts que els espais de consum 
ocupen dins la topografia urbana demostren la 
seva eloqüi.ncia amb vista a representar la vida 
civil en el seu conjunt. Resulta com si la societat 
els hagués triat per il-lustrar-se a si mateixa es- 
Inserits en una  12gica 
racional, els efectes 
simb2lics de la 12gica del 
consum fan que els 
objectes esdevinguin 
elements significatius en la 
construcció social de la 
identitat. 
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pacialment, una mena de palau que allotgés 
l'autoritat de la gent ordiniria i que servís com a 
contrast als edificis representatius de l'adminis- 
traci6 política o del poder religiós. Els usos 
simbblics que rep l'edifici d'El Corte Inglés a la 
plaqa de Catalunya de Barcelona en són una bo- 
na mostra. No és sols que les seves portes s'hagin 
convertit en un punt de referitncia per a les cites 
i el seu Ús sovintejat s'hagi incorporat a la quoti- 
dianitat de molta gent, sinó que ha esdevingut 
també un indret de referitncia per a les manifes- 
tacions ciutadanes, que prenen aquells grans 
magatzems com un lloc del qual partir, en el qual 
desembocar o davant el qual transitar. És com si 
es reconegués implícitament el valor simbblic 
d'aquest punt per fer pensar en el contrast entre 
urbs i polis, és a dir entre potkncia civil i poder 
polític. 
Per molt que en el projecte dels seus propieta- 
ris i planejadors els concebissin aliens al conflic- 
te, aquests espais, en ser squatteritzats pel seu 
propi pilblic, han demostrat la seva disponibilitat 
per a les lluites socials. Les vagues generals que 
es van conitixer a Catalunya al desembre de 
1989 i al gener de 1994 foren una mostra de com 
les forces socials mobilitzades entenien perfecta- 
ment el valor estratkgic dels centres de consum 
per representar el conjunt de la vida ciutadana, 
de manera que actuar sobre ells tenia un valor 
estratkgic fonamental, per no dir migic. Els 
galeries comercials van esdevenir aleshores el 
punt neurilgic de l'actuació dels piquets sindi- 
cals, els centres de la pugna pel control de l'espai 
~Úblic.~' Es posava de manifest d'aquesta mane- 
ra fins a quin punt el projecte del centre comer- 
cial com a espai hipercontrolat podia ser desobeit 
en qualsevol moment, en la mesura que es re- 
produís al seu si la tenditncia de la societat urba- 
na a esdevenir opaca i impenetrable. Potser aixb 
explica la fbbia que la reforma autoritaris de Pa- 
rís sota Haussman demostri envers els passatges, 
i que va portar el baró a ordenar la supressió de 
la majoria dels prop de cent que hi havia alesho- 
res a la capital francesa. 
Els centres comercials també són usats per 
mantenir a ratlla l'amenaqa que per la practica 
de la urbanitat impliquen la circulació rodada i 
els ritmes inhumans que aquesta imposa. Recor- 
23. Ibídem, p. XL. 
24. Lefebvre, H. El derecho a la ciudad. Barcelona: Pe- 
nínsula, 1971, p. 28. 
25. Maffesoli, M. El tiempo de las tribus, Barcelona: Ica- 
ria, 1990, p. 180. 
26. Zbídem, p. 100. 
27. Silva, A. Imaginarios urbanos. Bogotá: Tercer Mun- 
do, 1992, p. 272-273. 
28. Ibídem, p. 203. 
29. Riera, E. El petit comerc familiar al barri de Sant Josep 
de I'Hospitalet de Llobregat. Ajuntament de lfHospitalet de 
Llobregat, in?dit, 1997. 
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dem que Lefebvre apressava, per tal de reinte- 
grar la ciutat als seus usuaris, a "limitar la im- 
portincia [...I a la vida quotidiana, a la circula- 
ció, als mitjans de transport, de l'objecte "au- 
tonu . 32 El despotisme dels cotxes havia reduit la 
versatilitat del carrer i minvat cada cop més la se- 
va disponibilitat per al joc, la pausa, la passejada, 
les coreografies lentes. És per aixb que Albert 
Garcia E s p ~ c h e ~ ~  s'ha referit a aquests imbits - 
els complexos comercials i els centres urbans 
conformats seguint el seu model- com a conte- 
nidors de recés, territoris on es redueix o s'a- 
nulala la velocitat, zones d'estenosi, parlant en 
termes hidrostitics. De la funció simbblica d'a- 
quests espais es podria afirmar que no és gaire 
diferent de la que Luce Giard i Pierre Mayol tro- 
baven a les Galeries Lafayette de Paris: la d'ac- 
tuar com "el mkdium d'una participació en l'és- 
ser col.lectiu, festiu, del   entre".^" 
Espais en principi hipercontrolats i dirigistes, 
els moderns centres comercials esdevenen, per la 
prbpia acció social, per la multiplicació innom- 
brable de negociacions que els adopten com a es- 
cenari, en allb que Lefebvre anomenava "cri- 
t e r~" ,~ '  forats que apareixen en els intersticis de 
territoris que semblaven sota control. És en 
aquests accidents simbblics del terreny que 
veiem obrir-se pas tumultuosament, formant 
grumolls enormes, els elements flotants i disper- 
sos de la vida ciutadana, triomf final de les ca- 
sualitats, les possibilitats i les improvisacions. Ba- 
luard on torna a ser possible practicar la ciutat. 
Els promotors, els propietaris i els administradors 
dels centres comercials somniaren un fbrum, es- 
pai determinant políticament, definit per les 
prohibicions i les direccions obligatbries. Sense 
voler-ho, perb, han acabat propiciant una nova 
igora, teatre espontani, plaqa pública, marc per a 
la proliferació innombrable d'allb que encara es- 
tem en condicions d'anomenar -malgrat les mil 
noves cares sota les quals se'ns presenta- com 
la societat. 
-- --- - - A-- -L - - - - 
3 1. Amb motiu de la vaga general del 14 de desembre 
de 1989, Joan Barril va publicar una significativa crhnica 
de com havia anat l'actuació dels piquets al Bulevard Ro- 
sa del passeig de Gr&cia de Barcelona ("Nosotros que la 
quisimos tanto", El País, 15.12.1989). 
32. Lefebvre, p. 151. 
33. Garcia Espuche, A. "Contenidors de recés". A: De 
Sol&-Morales, I. I Costa, X. Present ifilturs. Arquitectura a 
les ciutats, Barcelona: Co1,legi d'Arquitectes I CCCB, 
1997, p. 236-240. 
34. Giard, L. i Mayol, P. L'invention du  quotidien. 2. Ha- 
biter, cuisiner. Paris: 10118, 1980, p. 130. 
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